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The purpose of this study is to investigate empirically the risk factors that will 
influence both simultaneously and partially on the customer's decision to make 
purchases through online media. This research was used by using questionnaires 
methods. Population of this study was student and employee at Darma Cendika 
Catholic University, Surabaya. Research involves to 220 respondent. The 
sampling technique in this study was used convenience sampling and purposive 
sampling. The technique of data analysis using factor confirmatory analysis and 
multiple linier regression analysis. The result of the research by factor analyze 
confirmatory showed that new factor risk is Psychological Risk. The results of 
multiple linear regression analysis indicate Privacy Risk, Quality Risk, Purchase 
Behavior Risk, Information Risk, Product Delivery Risk, Psychological Risk, 
Health Risk, and Product Size Risk have a significant negative effect on customer 
Purchasing Decisions through online media. 
 
 




Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menyelidiki secara empiris faktor-faktor 
risiko yang akan berpengaruh baik secara simultan maupun parsial terhadap  
keputusan pelanggan untuk melakukan pembelian melalui media online. 
Penelitian ini digunakan dengan menggunakan metode kuesioner. Populasi 
penelitian ini adalah mahasiswa dan karyawan di Universitas Katolik Darma 
Cendika, Surabaya. Penelitian melibatkan 220 responden. Teknik pengambilan 
sampel dalam penelitian ini menggunakan convenience sampling dan purposive 
sampling. Teknik analisis data menggunakan analisis faktor konfirmatori dan 
analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian dengan analisis faktor 
konfirmatori menunjukkan bahwa ada faktor baru yaitu Risiko Psikologis. Hasil 
analisis regresi linier berganda menunjukkan Risiko Privasi, Risiko Kualitas, 
Risiko Perilaku Pembelian, Risiko Informasi, Risiko Pengiriman Produk, Risiko 
Psikologis, Risiko Kesehatan, dan Risiko Ukuran Produk memiliki pengaruh 
negatif signifikan terhadap Keputusan Pembelian pelanggan melalui media online. 
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Dalam era internet saat ini di 
mana belanja online mulai banyak di-
lakukan, penelitian terhadap persepsi 
risiko dari berbagai aspek menjadi 
penting untuk dikaji, karena dapat 
menjadi penghambat konsumen untuk 
berbelanja melalui online. Selain itu 
dengan memahami berbagai persepsi 
atau risiko, pemasar dapat mengguna-
kannya untuk dasar strategi komunika-
si dalam pemasaran. 
Potensi pembelanja online yang 
besar dan tren pada masa akan datang 
yang semakin meningkat, serta kondisi 
demografi di Indonesia dari sisi gen-
der,  di mana perempuan lebih banyak 
dari pada laki-laki, maka besar ke-
mungkinan akan terjadi perbedaan  pe-
rilaku  belanja online yang menuntut 
pemasar merancang strategi yang tepat  
sesuai dengan  gender  segmen yang 
dituju. Berdasarkan hal tersebut, pene-
liti akan  menggali dan meneliti ten-
tang pengaruh persepsi gender terha-
dap keputusan pembelian online. 
Salah satu tanda munculnya per-
masalahan belanja online adalah aduan 
yang masuk ke YLKI (Yayasan Lem-
baga Konsumen Indonesia). Jika tahun 
2014 aduan tentang belanja online 
tidak masuk dalam 10 besar pengadu-
an, maka pada tahun 2015 belanja 
online bahkan menduduki peringkat 
ke-4 kasus yang paling banyak di-
adukan. Hal ini dapat dimaknai dari 2  
hal; pertama bahwa belanja online 
telah mampu menarik minat konsumen 
yang sangat besar, kedua belum ada-
nya regulasi yang secara khusus me-
ngatur e-commerce menempatkan 
konsumen pada posisi yang sangat 
lemah. 
Dari 77 kasus terkait belanja 
online yang diadukan ke YLKI, 20 
persen (16 kasus) diantaranya tentang 
refund bermasalah, informasi produk 
yang tidak sesuai dengan barang 13 
kasus (16%), dan proses pengiriman 
lama 12 kasus (15%). 
 
TINJAUAN PUSTAKA 
Konsep Belanja Online 
Dalam era kemajuan teknologi 
saat ini menjual produk berupa barang 
atau jasa sudah tidak perlu lagi meng-
gunakan  tanah dan bangunan khusus 
atau outlet yang memerlukan biaya 
besar. Saat ini produsen lebih sering 
menggunakan media internet sebagai 
sarana promosi dan menjual produk 
mereka, sehingga muncul istilah tran-




Sihombing (2012) menyatakan 
bahwa pada tahun 2012, terjadi pe-
ningkatan tren pengguna online shop, 
karena kepraktisan online shop mem-
berikan kemudahan bagi orang yang 
memiliki kesibukan yang tinggi dalam 
mencari  barang  yang  mereka ingin-
kan. Selain praktis, harga yang dita-
warkan juga lebih murah daripada 
harga pasar. Meskipun dinilai praktis 
dan murah, konsumen tetap memiliki 
kekhawatiran terhadap risiko dalam 
penggunaan online shop. Konsumen  
memiliki persepsi bahwa jika membeli 
barang melalui online shop, mereka 
menjadi korban penipuan karena ba-
rang yang ditransaksikan tidak sesuai 
dengan yang dipilih atau kualitas ba-
rang tidak sesuai disebabkan barang 
berbeda dengan yang seharusnya, atau 
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barang rusak saat pengiriman atau 
kesalahan alamat pengiriman. 
Persepsi risiko (perceived risk) 
dinilai sebagai tingkat anggapan kon-
sumen terhadap hasil negatif yang 
mungkin terjadi ketika melakukan 
transaksi secara online (Featherman 
and Pavlou, 2002). Schifman et al. 
dalam Suresh and Sashikala (2011) 
menyatakan bahwa persepsi risiko 
adalah merupakan ketidakpastian yang  
dihadapi konsumen ketika mereka ti-
dak dapat meramalkan konsekuensi di 
masa yang akan datang atas keputusan 
pembelian yang telah mereka lakukan.  
Dalam online shopping, persepsi 
risiko yang mungkin terjadi dianta-
ranya adalah sebagai berikut: 
1. Risiko Keuangan 
Risiko Keuangan merupakan  risi-
ko bahwa  produk tidak seimbang 
dengan harganya (Schiffman and 
Kanuk, 2008). Risiko keuangan 
menurut Masoud (2013) adalah 
persepsi bahwa sejumlah uang ter-
tentu bisa hilang atau diperlukan 
untuk membuat sebuah produk be-
kerja dengan baik. Menurut Zhang 
et al. (2012) risiko keuangan ada-
lah sebuah pembiayaan moneter 
yang berkaitan dengan harga 
pembelian serta pemeliharaan sua-
tu produk, dan sebuah risiko kehi-
langan keuangan karena adanya 
penipuan. 
2. Risiko Waktu 
Beberapa risiko waktu yang dira-
sakan konsumen menurut Geetha 
and Kalyani (2015) adalah pada 
pengoperasian laman web yang 
lambat dan server yang tidak efek-
tif (tidak berfungsi baik) merupa-
kan risiko waktu yang dirasakan 
konsumen online. Konsumen kha-
watir produk yang dibeli tidak ter-
sampaikan dengan baik dan tepat 
waktu, karena berbagai hambatan 
seperti transportasi, atau penge-
masan yang kurang memadai, 
pembelian produk yang cacat me-
lalui layanan web yang lambat dan 
respon dari penjual. Menurut 
Zhang et al. (2012) risiko waktu 
berkaitan dengan kesalahan kepu-
tusan pembelian yang membuang 
banyak waktu ketika melakukan 
browsing web, berbelanja dan me-
milih atau mengganti dengan pro-
duk yang tidak sesuai harapan. 
3. Risiko Sosial 
Thakur and Srivastava (2015) me-
ngemukakan bahwa risiko sosial 
mungkin berbeda dari satu orang 
dengan yang lain. Seseorang yang 
melakukan pembelian barang dan 
berbagi pengalaman dengan teman 
kerja mereka. Jika pembelian pro-
duk tersebut sesuai dengan harapan 
maka mereka akan membagikan 
pengalaman positif atau negatif bi-
la tidak sesuai, hal tersebut  mem-
pengaruhi keputusan pembelian 
mereka. Dalam penelitian yang di-
lakukan oleh Zhang et al. (2012) 
risiko sosial merupakan adanya po-
tensi kerugian berupa potensi terli-
hat bodoh atau tidak populer. 
4. Risiko Iklan 
Menurut Geetha and Kalyani 
(2015) media iklan memainkan pe-
ranan yang penting dalam dunia 
marketing. Display produk atau  
periklanan merupakan cara efektif 
untuk mempengaruhi seseorang 
membeli untuk produk barang atau 
jasa melalui internet.  
5. Risiko Ketidaktersediaan Produk 
Dengan menjelajahi  situs, konsu-
men  melakukan  pemesanan de-
ngan bantuan e-commerce. Selan-
jutnya, mereka dapat mengetahui 
apakah pemasar memiliki produk 
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yang sesuai dengan pesanan kon-
sumen melalui situs mereka. Sela-
ma itu berlangsung, konsumen  
merasakan sedikit efek dalam be- 
lanja online (Geetha and Kalyani, 
2015). 
6. Risiko Kualitas 
Konsumen merasakan risiko kuali-
tas produk atau layanan berdasar-
kan  variasi informasi yang sesuai 
dengan produk atau layanan terse-
but (Zhang et al., 2012). Penam-
pilan produk bisa tidak sesuai de-
ngan yang dirancang dan ditampil-
kan di internet.  
7. Risiko Pengiriman Produk 
Menurut Zhang et al. (2012) po-
tensi terjadi kegagalan dalam pe-
ngiriman produk sesuai pesanan. 
Pemasar berusaha untuk  membe-
rikan  produk atau  layanan sesuai 
pesanan untuk memenuhi kualitas 
keandalan layanan. Jenis risiko ini 
mungkin meningkat dalam belanja 
online, dalam bentuk kehilangan 
produk yang dipesan, kerusakan 
produk, dan kesalahan pengiriman 
produk. 
8. Risiko Kesehatan 
Zhang et al. (2012) dan Lim (2003)  
menyatakan bahwa konsumen 
yang melakukan pembelian online 
khawatir terhadap kesehatan, ada-
nya tekanan pada jantung dan 
risiko menderita sakit punggung 
karena terlalu lama mencari pro-
duk sebelum melakukan pemesan-
an secara online. Amin dan 
Mahasan (2014) juga  mengemu-
kakan bahwa pembelian produk 
berisiko menyebabkan kelelahan 
pada konsumen yang merugikan 
kesehatan mereka. 
9. Risiko Informasi 
Lim (2003) mengemukakan bahwa 
sumber informasi menimbulkan ri-
siko karena pemasar belum menye-
diakan informasi secara lengkap 
tentang produk yang akan dibeli. 
Konsumen merasakan bahwa in-
formasi yang diberikan tentang 
produk oleh pemilik toko online 
bisa saja palsu atau  mengarah 
pada produk setengah jadi yang 
berakibat pada risiko informasi. 
10. Risiko Perilaku Pembelian 
Jenis risiko ini merupakan risiko 
yang paling penting dalam belanja  
online. Proses pembelian tidak 
akan berakhir dalam satu langkah. 
Konsumen mengumpulkan infor-
masi tentang  produk yang telah 
dibeli dan menganalisa keputusan 
pembelian mereka. Informasi yang 
sesuai tersedia atau dikutip dengan 
benar pada situs online mengarah 
pada perilaku pembelian yang 
negatif. Javadi et al. (2012) menge-
mukakan bahwa Risiko Perilaku 
Pembelian mengacu pada persepsi 
internal konsumen, sebagaimana 
kendala eksternal dan mungkin 
mengubah keputusan pembelian  
mereka untuk berbelanja secara 
online. Zhang et al. (2012) menya-
takan bahwa risiko perilaku pem-
belian dapat menimbulkan keragu-
an pada konsumen yang akhirnya 
membuat mereka menyerah. 
11. Risiko Layanan Pasca Pembelian 
Belakangan ini proses marketing 
tidak hanya berhenti pada proses 
membeli dan menjual produk, me-
lainkan selangkah lebih maju me-
nuju layanan pasca pembelian. La-
yanan ini bertujuan untuk menarik 
konsumen baru dan mempertahan-
kan konsumen yang sudah ada. 
Layanan pasca pembelian terma-
suk garansi atau jaminan dan la-
yanan reparasi gratis. (Geetha and  
Kalyani, 2015). Menurut Zhang et 
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al. (2012) potensi risiko layanan 
setelah pembelian berkaitan de-
ngan masalah yang muncul pada 
produk tersebut, ketentuan pembe-
lian dan layanan servis, serta ga-
ransi produk. 
12. Risiko Ukuran Produk 
Risiko ini memiliki pengaruh yang 
sedikit bagi para konsumen belanja 
online, kadang kala ukuran produk 
atau berat produk sedikit berbeda 
dengan ukuran sebenarnya (Geetha 
and Kalyani, 2015).  
13. Risiko Keamanan Pribadi 
Menurut Zhang et al. (2012) risiko 
keamanan pribadi merupakan po-
tensi kehilangan kendali atas infor-
masi pribadi, ketika informasi ter-




Berdasarkan  riset yang dilaku-
kan AC Nielsen dalam  majalah Mar-
keting diungkapkan bahwa terdapat 
tiga sumber informasi penting yang 
digunakan oleh konsumen. Pertama 
adalah televisi, yang jumlah penetrasi-
nya adalah 94% dari jumlah penduduk. 
Kedua, telepon seluler dengan jumlah 
penetrasi sebesar 48% dan ketiga ada-
lah internet dengan penetrasi sebesar 
17%. Jumlah penetrasi tersebut terus 
meningkat dengan signifikan dalam 
beberapa tahun terakhir. 
Beralihnya minat masyarakat un-
tuk melakukan pembelian lewat inter-
net tidak terlepas dari berkembangnya 
situs-situs jejaring sosial seperti 
Facebook dan Twitter yang semakin 
menjamur di dunia maya, dengan ma-
yoritas pengguna mempunyai usia an-
tara 15 tahun sampai dengan 39 tahun. 
Kemudahan yang ditawarkan dalam 
proses pembelian ini yang mendorong 
konsumen untuk melakukan transaksi 
pembelian melalui internet (Suryani, 
2013: 253).   
Kotler and Amstrong (2001)  
menyatakan bahwa keputusan konsu-
men untuk membeli suatu produk ada-
lah tahapan dalam proses pengambilan 
keputusan  pembelian, di mana konsu-
men benar-benar membeli, sehingga 
pada dasarnya, tugas  pemasar adalah  
menarik minat para konsumen agar 
percaya dan  membeli  produk yang 
telah mereka tawarkan. Selanjutnya 
Schiffman and Kanuk (2008) mende-
finisikan  bahwa keputusan  pembelian  
merupakan pemilihan dari dua atau  le-
bih alternatif pilihan keputusan pem-
belian. Keputusan pembelian dapat 
ditentukan dari nilai dan jumlah. 
 
HIPOTESIS PENELITIAN 
Hipotesis yang diajukan dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
H1 : Faktor persepsi risiko konsumen 
berpengaruh signifikan pada ke-




Penelitian ini merupakan pene-
litian kuantitatif yang didasarkan pada 
data primer yang diperoleh menggu-
nakan metode kuesioner. Populasi dari 
penelitian ini adalah mahasiswa dan 
karyawan Universitas Katolik Darma 
Cendika, Surabaya. Penelitian melibat-
kan 220 responden. Teknik pengambil-
an sampel dalam penelitian ini meng-
gunakan convenience sampling dan 
purposive sampling.  
Teknik analisis data mengguna-
kan analisis deskriptif, analisis faktor 
konfirmatori, analisis regresi linier 
berganda dan uji independent samples 
t test. Indikator masing-masing varia-
bel dideskripsikan seperti terlihat pada 
Tabel 1. 
 





No. Dimensi Indikator 
1 Risiko Keuangan (RK) 
a Adanya biaya tambahan ketika transaksi pembayaran online. 
b Harga barang online shop mungkin lebih mahal daripada toko konvensional. 
c Toko tradisional menawarkan discount lebih menarik daripada toko online. 
d Toko online menawarkan potongan harga, namun biaya total tetap mahal. 
2 Risiko Waktu (RW) 
a Kesulitan komunikasi antara pembeli dan penjual, sehingga memerlukan waktu yang lama bila produk bermasalah. 
b Penjual mungkin tidak dapat mengirim tepat waktu, sehingga penerima harus menunggu lebih lama. 
c Jasa layanan kurir yang bervariasi, sehingga  waktu pengiriman menjadi lebih lama. 
d Untuk menyetujui keputusan melalui perangkat komputer, memerlukan lebih banyak waktu. 
e Perpindahan informasi dalam belanja online memerlukan waktu lebih lama. 
3 Risiko Sosial  (RS) 
a Online shopping  mempengaruhi penilaian orang-orang di sekitar saya. 
b Produk online mungkin tidak sesuai dengan teman sekitar. 
c Online shopping mungkin menghasilkan evaluasi. 
4 Risiko Periklanan (RP) 
a Cara display product. 
b Tampilan website yang dirujuk konsumen. 






a Produk yang diinginkan harus melewati sistem pemesanan. 
b Produk yang ter-display statusnya sudah out of stock. 
c Tidak tersedia pilihan  produk yang sesuai keinginan. 
6 Risiko Kualitas (RKu) 
a Kemungkinan produk yang dibeli melalui online shopping tidak sesuai dengan yang dideskripsikan. 
b Pembelian produk yang tidak sesuai dengan kebutuhan. 
c Produk tidak dapat dicoba secara langsung, sehingga berbeda dengan harapan. 





a Kecepatan pengiriman produk menyebabkan mudah terjadinya kehilangan produk. 
b Kecepatan pengiriman produk menyebabkan terjadinya kerusakan produk. 





a Terlalu lama menggunakan  komputer mengakibatkan berbagai macam efek yang mempengaruhi kesehatan. 
b Online shopping dapat mengakibatkan kelelahan pada mata. 
c Kehilangan  karena online shopping dapat mengakibatkan sakit jantung. 
d Membeli barang yang tidak terjamin kualitasnya akan merugikan kesehatan. 
e Membeli barang yang tidak terjamin kualitasnya akan meng-akibatkan ketidaknyamanan atau malah harus memperbaikinya.  
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No. Dimensi Indikator 
9 Risiko Informasi (RI) 
a  Informasi tentang produk jelas dan mudah dipahami. 
b Informasi prosedur pembayaran  jelas dan  mudah dipahami. 





a Saya mempertimbangkan keputusan saya melakukan online shopping karena mempertimbangkan risiko yang saya rasakan. 
b Saya menghentikan belanja online saya karena risiko yang saya rasakan. 
c Saya menghentikan pengeluaran saya melalui belanja online karena risiko yang saya rasakan. 







a Jika produk mengalami kecacatan, maka akan kesulitan menemui penjual. 
b Kesulitan menentukan kebijakan hukum dalam  online shopping. 
c Produk yang dibeli melalui online kemungkinan akan kehilangan garansi servis. 
12 Risiko Ukuran Produk (RUP) 
a Ukuran produk tidak sesuai dengan gambar dalam website. 
b Ketidaksesuaian dalam ukuran produk yang dibeli secara online. 
13  Risiko Privasi (RPRIV) 
a Kemungkinan penyalahgunaan alamat e-mail oleh pihak yang tidak bertanggung jawab. 
b Kemungkinan penyalahgunaan nomor telepon oleh pihak yang tidak bertanggungjawab. 
c Kemungkinan pencurian kartu kredit oleh pihak yang tidak bertanggung jawab. 
d Informasi pribadi yang kemungkinan dapat dijual kepada perusahaan  lain. 
Sumber: Data Diolah  
 
HASIL PENGUJIAN DAN 
ANALISIS DATA 
Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif menguraikan 
karakteristik responden sebagai subyek 
penelitian, yang meliputi, usia, jenis 
kelamin, pendidikan terakhir, pekerja-
an, pendapatan per bulan, frekuensi 
pembelian, dan periode terakhir mela-
kukan pembelian online.  
Berdasarkan usia responden, se-
bagian besar responden berusia antara 
19 tahun sampai dengan 23 tahun. 
Jumlah responden  yang merupakan 
mahasiswa sebesar 50%. Berdasarkan 
jenis kelamin responden, sebagian be-
sar perempuan dengan persentase se-
besar 58%. Pendidikan terakhir res-
ponden adalah mahasiswa, sehingga 
responden sebagian besar berpen-
didikan terakhir SMU dengan persen-
tase sebesar 57%. Berdasarkan peker-
jaan responden sebagian besar meru-
pakan pelajar dengan persentase se-
besar 47,3%. Responden sebanyak 100 
orang menyatakan tidak memiliki pen-
dapatan, karena mereka merupakan 
mahasiswa yang belum bekerja dan 
hanya mendapat uang saku dari orang 
tua mereka. Sedangkan sisanya meru-
pakan karyawan dan mahasiswa yang 
telah berwirausaha. Berdasarkan fre-
kuensi pembelian, sebagian besar res-
ponden melakukan pembelian 1-2 kali 
dalam satu bulan, dan berdasarkan 
periode terakhir melakukan pembelian, 
sebagian besar dari mereka melakukan 
pembelian dalam 6 bulan terakhir 
seperti yang dapat dilihat pada Tabel 
2.  
 





Deskripsi Karakteristik Responden 
Karakteristik Deskripsi Frekuensi Persentase 
Usia 19 - 23 tahun 109 50.0% 
 24 - 28 tahun 97 44.0% 
 29 - 33 tahun 14 6.0% 
 34-38 tahun 0 0% 
 > 39 tahun 0 0% 
Jenis Kelamin Laki - Laki 92 42.0% 
 Perempuan 128 58.0% 
Pendidikan Terakhir SMU 126 57.0% 
 Diploma 50 23.0% 
 Sarjana 44 20.0% 
Pekerjaan Pelajar 104 47.3% 
 PNS 1 0.5% 
 Swasta 109 49.5% 
 Wiraswasta 6 2.7% 
Frekuensi Pembelian Online 
dalam 1 bulan 1 -2 kali 213 97.0% 
 > 2 kali 7 3.0% 
Pendapatan per Bulan Tidak memiliki pendapatan 100 45.0% 
 0 s/d 2.999.999 71 32.3% 
 3.000.000 s/d 4.999.999 46 21.0% 
 5.000.000 s/d 6.999.999 0 0.0% 
 7.000.000 s/d 8.999.000 2 1.0% 
 > 9.000.000 1 1.0% 
Terakhir Kali Melakukan 
Pembelian Online 6 bulan terakhir 213 95.0% 
  > 6 bulan terakhir 7 5.0% 
Sumber: Data Diolah 
 
Uji Validitas dan Reliabilitas 
Uji validitas sampel kecil dila-
kukan terhadap sebanyak 30 respon-
den mahasiswa dan karyawan Univer-
sitas Katolik Darma Cendika, Suraba-
ya. Berdasarkan hasil uji validitas 
sampel kecil yang disebarkan kepada 
30 responden menunjukkan bahwa 
item pernyataan dari semua variabel 
valid, dikarenakan nilai signifikansi 
dari masing-masing item pernyataan 
tidak lebih dari 0,05 dan memiliki nilai 
r melebihi r tabel yaitu 0,349. 
Berdasarkan uji reliabilitas pada 
sampel kecil, menyatakan bahwa 
variabel Risiko Keuangan memiliki ni-
lai sebesar 0,663, Risiko Waktu memi-
liki nilai sebesar 0,732, Risiko Sosial 
memiliki nilai sebesar 0,732, Risiko 
Periklanan dengan nilai 0,755, Risiko 
Ketidaktersediaan Produk dengan nilai 
0,738, Risiko Kualitas dengan nilai 
0,756, Risiko Pengiriman Produk 
dengan nilai 0,772, Risiko Kesehatan 
dengan nilai 0,833, Risiko Informasi 
dengan nilai 0,741, Risiko Perilaku 
Pembelian dengan nilai 0,904, Risiko 
Pelayanan Pasca Pembelian dengan 
nilai 0,833, Risiko Ukuran Produk 
dengan nilai 0,876, Risiko Privasi 
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dengan nilai 0,788, dan Keputusan 
Pembelian online shopping dengan 
nilai 0,700. Hal tersebut menyatakan 
bahwa seluruh variabel Reliabel, kare-




Uji Validitas dan Reliabilitas Sampel Kecil 
Variabel Dimensi Reliabilitas 
Persepsi Risiko Risiko Keuangan 0,663 
 Risiko Waktu 0,732 
 Risiko Sosial 0,732 
 Risiko Periklanan 0,755 
 Risiko Ketidaktersediaan 
Produk 
0,738 
 Risiko Kualitas 0,756 
 Risiko Pengiriman 
Produk 
0,772 
 Risiko Kesehatan 0,833 
 Risiko Informasi 0,741 
 Risiko Perilaku 
Pembelian 
0,904 
 Risiko Pelayanan Pasca 
Pembelian 
0,833 
 Risiko Ukuran Produk 0,876 
 Risiko Privasi 0,788 
  Keputusan Pembelian 
Online Shopping 
0,700 
Sumber: Data Diolah 
 
Hasil Analisis Faktor 
Berdasarkan pengolahan data, 
tanggapan responden terhadap empat 
puluh enam indikator pertanyaan yang 
mewakili tiga belas variabel persepsi 
risiko pembelian, terdapat beberapa in-
dikator yang tidak layak untuk diserta-
kan dalam analisis faktor, termasuk 
juga indikator yang memiliki nilai 
reliabilitas rendah. Indikator-indikator 
yang tidak disertakan tersebut ada 
enam, yaitu Risiko Keuangan, Risiko 
Waktu, Risiko Sosial, Risiko Perik-
lanan, Risiko Ketidaktersediaan Pro-
duk, dan Risiko Pelayanan Pasca Pem-
belian. Langkah selanjutnya adalah 
menganalisis tujuh persepsi risiko lain-
nya yang akan diikutkan dalam anali-
sis faktor. Ketujuh persepsi risiko ter-
sebut adalah Risiko Kualitas, Risiko 
Pengiriman Produk, Risiko Kesehatan, 
Risiko Informasi, Risiko Perilaku 
Pembelian, Risiko Ukuran Produk, dan 
Risiko Privasi.  
Berdasarkan pengolahan data di-
ketahui besarnya nilai Kaiser Mayer 
Olkin (KMO) variabel persepsi risiko 
lebih dari 0,50, yaitu 0,681. Hal terse-
but berarti bahwa perbandingan jarak 
koefisien korelasi dengan koefisien 
parsial variabel persepsi risiko memili-
ki nilai KMO mendekati 1. Selanjut-
nya adalah mengamati dan menentu-
kan berapa faktor baru yang mungkin 
terbentuk berdasarkan tujuh persepsi 
risiko yang dianalisis tersebut. Hasil 
analisis memperlihatkan bahwa terben-
tuk beberapa komponen dengan nilai 
Total Initial Eigenvalues yang ter-
bentuk lebih besar dari 1 (eigen-values 
> 1). Faktor yang memiliki nilai eigen 
lebih besar dari 1,0 dipertahankan da-
lam model.  
Berdasarkan pada nilai total cu-
mulative sebesar 70,477 persen, dapat 
disimpulkan tujuh komponen tersebut 
dapat menjelaskan persepsi risiko 
pembelian melalui media online. Dari 
hasil pengolahan data selanjutnya, di-
peroleh pengelompokan item indika-
tor. Dari hasil pengelompokan masing-
masing indikator variabel yang diana-
lisis, persepsi risiko yang menjadi 
prioritas konsumen yaitu Risiko Priva-
si, Risiko Kualitas, Risiko Perilaku 
Pembelian, Risiko Informasi, Risiko 
Pengiriman Produk, Risiko Kesehatan 
dan Risiko Ukuran Produk ternyata 
mampu mewakili masing-masing va-
riabel tersebut. Namun, berdasarkan 
nilai dari rotated component matrix 
diperoleh satu faktor baru yang ter-
bentuk dari hasil pemecahan indikator 
faktor persepsi kesehatan, yaitu 
RKes5, RKes3, dan RKes4, di mana 
ketiga indikator tersebut selanjutnya 
dinamakan sebagai faktor Persepsi 
Risiko Psikologis.  
 




Uji Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi linier berganda 
adalah analisis mengenai ketergan-
tungan variabel terikat dengan satu 
maupun lebih variabel bebas, dengan 
tujuan untuk mengestimasi atau mem-
prediksi rata-rata variabel terikat ber-
dasarkan nilai variabel bebas.  
Persamaan yang digunakan un-
tuk mengukur pengaruh dari masing-
masing variabel bebas yang terbentuk 
dari analisis faktor sebelumnya yaitu 
Risiko Privasi, Risiko Kualitas, Risiko 
Perilaku Pembelian, Risiko Informasi, 
Risiko Pengiriman Produk, Risiko Psi-
kologis, Risiko Kesehatan, dan Risiko 
Ukuran Produk terhadap variabel ter-
ikat yaitu Keputusan Pembelian. Ru-
mus yang akan digunakan adalah seba-
gai berikut: 
 
Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 
++ β5+X5 + β6X6 + β7X7 + β8X8 + ei  
 
Keterangan: 
Y  = Keputusan Pembelian 
α = Konstanta 
ei = Variabel Pengganggu   
     Di luar Variabel Bebas 
β1- β8  = Koefisien Regresi 
X1  = Risiko Privasi (RPriv) 
X2  = Risiko Kualitas (RKu) 
X3  = Risiko Perilaku Pembelian  
    (RPEM) 
X4        = Risiko Informasi (RI)  
X5 = Risiko Pengiriman Produk  
    (RPP) 
X6 = Risiko Psikologis (RPsi) 
X7 = Risiko Kesehatan (RKes) 
X8 = Risiko Ukuran Produk  
     (RUP) 
Berdasarkan hasil pengolahan 
data regresi linier berganda maka 
diperoleh persamaan sebagai berikut: 
 
Y = 11,090 + -0,056 RPRIV - 
0,020RKU + 0,047RPEM - 0,009RI - 
0,027RPP - 0,041RPSI + 0,062RKES 
+ 0,020RUP - 0,214JK + 1,687 
 
Uji Simultan (Uji F) 
Analisis ini digunakan untuk me-
nguji apakah secara simultan variabel-
variabel bebas (Risiko Privasi,  Risiko 
Kualitas, Risiko Perilaku Pembelian, 
Risiko Informasi, Risiko Pengiriman 
Produk, Risiko Psikologis, Risiko Ke-
sehatan, dan Risiko Ukuran Produk) 
secara signifikan mempengaruhi varia-
bel terikat Keputusan Pembelian. 
Hasil uji simultan (uji F) me-
nunjukkan bahwa Fhitung sebesar 0,456 
> Ftabel sebesar 0,05, dengan signifi-
kansi 0,000 < 0,05, maka H0 ditolak 
dan H1 diterima. Koefisien determinasi 
atau R square sebesar 0,020, artinya 
perubahan yang terjadi pada variabel 
(Y) sebesar 0,02 persen disebabkan 
oleh variabel bebas secara bersama- 
sama dan sebesar 99,8 persen dise-
babkan oleh variabel lain diluar va-
riabel penelitian. 
Dari uraian tersebut dapat disim-
pulkan bahwa variabel independen 
yaitu: Risiko Privasi,  Risiko Kualitas, 
Risiko Perilaku Pembelian, Risiko In-
formasi, Risiko Pengiriman Produk, 
Risiko Psikologis, Risiko Kesehatan 
dan Risiko Ukuran Produk secara 
simultan tidak berpengaruh terhadap 
variabel dependen yaitu Keputusan 
Pembelian melalui media online. 
 
Uji Parsial (Uji t) 
Uji statistik t pada dasarnya me-
nunjukkan seberapa jauh pengaruh sa-
tu variabel penjelas atau independen 
secara parsial dalam menerangkan va-
riasi variabel dependen. Hasil uji par-
sial (uji t) seperti terlihat pada Tabel 4. 
 
 




Hasil Uji Parsial (Uji t) 
Variabel thitung ttabel Sig. Simpulan 
TOTAL 
RPRIV 
-1.17 1.971 0.244 H1 Ditolak 
TOTAL RKU -0.428 1.971 0.669 H1 Ditolak 
TOTAL 
RPEM 
0.906 1.971 0.366 H1 Ditolak 
TOTAL RI -0.161 1.971 0.872 H1 Ditolak 
TOTAL RPP -0.382 1.971 0.703 H1 Ditolak 
TOTAL RPSI -0.606 1.971 0.545 H1 Ditolak 
TOTAL 
RKES 
0.576 1.971 0.565 H1 Ditolak 
TOTAL RUP 0.246 1.971 0.806 H1 Ditolak 
JK -0.759 1.971 0.449 H1  Ditolak 
Sumber: Data Diolah 
 
Data pada Tabel 4 menunjukkan 
hal-hal sebagai berikut: 
1. Risiko Privasi 
Hasil tes menunjukkan bahwa 
thitung sebesar -1,170  dan  ttabel se-
besar 1,971. Karena thitung < ttabel 
maka H0 diterima dan H1 ditolak, 
berarti Risiko Privasi secara indi-
vidu mempunyai pengaruh negatif 
yang tidak signifikan terhadap Ke-
putusan Pembelian melalui media 
online dan signifikansinya 0,244 > 
0,05. 
2. Risiko Kualitas 
Hasil tes menunjukkan  bahwa        
thitung sebesar -0,428 dan ttabel sebe-
sar 1,971. Karena thitung <  ttabel 
maka H0 diterima dan H1 ditolak, 
berarti Risiko Kualitas secara indi-
vidu mempunyai pengaruh negatif 
yang tidak signifikan terhadap Ke-
putusan Pembelian melalui media 
online dan signifikansinya 0,669 > 
0,05. 
3. Risiko Perilaku Pembelian 
Hasil tes menunjukkan bahwa 
thitung sebesar 0,906 dan ttabel sebe-
sar 1,971, sehingga dapat diketahui 
bahwa thitung 0,906 < ttabel 1,971. 
Karena thitung < ttabel maka H0 
diterima dan H1 ditolak, berarti 
Risiko Perilaku Pembelian secara 
individu mempunyai pengaruh ne-
gatif yang tidak signifikan terha-
dap Keputusan Pembelian melalui 
media online dan signifikansinya 
0,366 > 0,05. 
4. Risiko Informasi 
Hasil tes menunjukkan bahwa 
thitung sebesar -0,030 dan ttabel se-
besar -0,161. Karena thitung < ttabel 
maka H0 diterima dan H1 ditolak, 
berarti Risiko Informasi secara 
individu mempunyai pengaruh ne-
gatif yang tidak signifikan terha-
dap Keputusan Pembelian melalui 
media online dan signifikansinya 
0,872 > 0,05. 
5. Risiko Pengiriman Produk 
Hasil tes menunjukkan bahwa 
thitung sebesar -0,382 dan ttabel sebe-
sar 1,971. Karena thitung < ttabel 
maka H0 diterima dan H1 ditolak, 
berarti Risiko Pengiriman Produk 
secara individu mempunyai penga-
ruh negatif yang tidak signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian 
melalui media online dan signifi-
kansinya 0,703 > 0,05. 
6. Risiko Psikologis 
Hasil tes menunjukkan bahwa 
thitung sebesar -0,606 dan ttabel sebe-
sar 1,971. Karena thitung < ttabel 
maka H0 diterima dan H1 ditolak, 
berarti Risiko Psikologis secara in-
dividu mempunyai pengaruh nega-
tif yang tidak signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian melalui 
media online dan signifikansinya 
0,545 > 0,05. 
7. Risiko Kesehatan 
Hasil tes menunjukkan bahwa  
thitung sebesar 0,576  dan ttabel sebe-
sar 1,971. Karena thitung < ttabel 
maka H0 diterima dan H1 ditolak, 
berarti Risiko Kesehatan secara in-
dividu mempunyai pengaruh nega-
tif yang tidak signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian melalui 
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media online dan signifikansinya 
0,565 > 0,05. 
8. Risiko Ukuran Produk 
Hasil tes menunjukkan bahwa 
bahwa thitung sebesar 0,246 dan ttabel 
sebesar 1,971. Karena thitung < ttabel 
maka H0 diterima dan H1 ditolak, 
berarti Risiko Ukuran Produk seca-
ra individu mempunyai pengaruh 
negatif yang tidak signifikan terha-
dap Keputusan Pembelian melalui 
media online dan signifikansinya 
0,806 > 0,05. 
9. Jenis Kelamin 
Hasil tes menunjukkan bahwa 
thitung sebesar 0,759 dan ttabel sebe-
sar 1,971. Karena thitung < ttabel 
maka H0 diterima dan H1 ditolak, 
berarti Jenis Kelamin secara indi-
vidu mempunyai pengaruh negatif 
yang tidak signifikan terhadap Ke-
putusan Pembelian melalui media 




Penelitian ini bertujuan untuk 
menguji hubungan antar variabel se-
cara parsial dan simultan. Peneliti ber-
upaya untuk mengonfirmasi  pengaruh 
Risiko Privasi, Risiko Kualitas,  Risiko 
Perilaku Pembelian, Risiko Informasi, 
Risiko Pengiriman Produk, Risiko Psi-
kologis, Risiko Kesehatan, dan Risiko 
Ukuran Produk terhadap Keputusan 
Pembelian melalui media online pada 
mahasiswa dan karyawan Universitas 
Katolik Darma Cendika, Surabaya. 
Adapun hasil dari penelitian ini diba-
has satu-persatu sebagai berikut: 
1. Persepsi Risiko Privasi terhadap 
Keputusan Pembelian melalui me-
dia online. 
Dalam penelitian ini persepsi Risi-
ko Privasi mengukur tentang ba-
gaimana persepsi konsumen ten-
tang kemungkinan terjadinya pe-
nyalahgunaan data pribadi yang di-
kirimkan melalui website selama 
transaksi pembelian berlangsung. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan 
hasil penelitian Naiyi (2004) yang 
menyatakan bahwa Risiko Privasi 
merupakan faktor risiko keenam 
yang dipertimbangkan oleh konsu-
men dalam pengambilan keputusan 
pembelian melalui media online. 
2. Persepsi Risiko Kualitas terhadap 
Keputusan Pembelian melalui me-
dia online. 
Risiko Kualitas dalam penelitian 
ini bertujuan untuk mengukur per-
sepsi konsumen terhadap kualitas 
produk yang mereka beli melalui 
media online. Hasil penelitian ini 
sesuai dengan hasil penelitian se-
belumnya dari Zhang et al. (2012) 
yang menyatakan bahwa persepsi 
Risiko Kualitas Produk merupakan 
salah satu faktor yang dipertim-
bangkan oleh konsumen dalam 
pengambilan keputusan pembelian 
melalui media online. 
3. Persepsi Risiko Perilaku Pembe-
lian terhadap Keputusan Pembelian 
melalui media online. 
Risiko Perilaku Pembelian dalam 
penelitian ini mengukur tentang 
persepsi konsumen terhadap ke-
inginan mereka dalam melakukan 
pembelian melalui media online. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan 
hasil penelitian sebelumnya dari 
Geetha and Kalyani (2015) yang 
menyatakan bahwa persepsi Risiko 
Perilaku Pembelian memberikan 
pengaruh yang paling penting da-
lam pembelian online, karena kon-
sumen akan cenderung mengum-
pulkan informasi tentang produk, 
kemudian menganalisa keputusan 
pembelian mereka.  
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4. Pesepsi  Risiko Informasi terhadap 
Keputusan Pembelian melalui me-
dia online. 
Risiko Informasi dalam penelitian 
ini mengukur persepsi konsumen 
tentang informasi yang mereka 
dapatkan selama proses pembelian 
melalui media online dilakukan, 
baik itu informasi mengenai pro-
duk, prosedur pembayaran, serta 
prosedur pengiriman produk. Hasil 
penelitian ini sesuai dengan hasil 
penelitian sebelumnya dari Naiyi 
(2004) dan Lim (2003) yang me-
nyatakan bahwa Risiko Informasi 
merupakan faktor ketujuh dari 
persepsi risiko konsumen yang di-
pertimbangkan dalam pengambil-
an keputusan belanja melalui me-
dia online. 
5. Persepsi Risiko Pengiriman Pro-
duk terhadap Keputusan Pembelian 
melalui media online. 
Risiko Pengiriman Produk dalam 
penelitian ini mengukur tentang 
ketepatan distribusi dan pengirim-
an produk yang dibeli melalui 
media online. Berdasarkan hasil  
penelitian ini, diketahui bahwa 
konsumen di lingkungan Universi-
tas Katolik Darma Cendika, Sura-
baya tidak terlalu khawatir dengan 
durasi pengiriman produk. Berda-
sarkan pengalaman mereka, pengi-
riman tersebut memerlukan waktu 
paling lama 3 hari kerja. Hasil 
penelitian ini sesuai dengan hasil 
penelitian sebelumnya dari Zhang 
et al. (2012) yang menyatakan bah-
wa Risiko Pengiriman Produk 
memberikan pengaruh yang negatif 
signifikan dalam Keputusan Pem-
belian melalui media online. Pene-
litian yang dilakukan Naiyi (2004) 
menyatakan bahwa Risiko Pengi-
riman Produk merupakan faktor 
kedua yang menjadi bahan per-
timbangan konsumen dalam pe-
ngambilan Keputusan Pembelian 
melalui media online.  
6. Persepsi Risiko Psikologis terha-
dap Keputusan Pembelian melalui 
media online. 
Risiko Psikologis dalam penelitian 
ini terbentuk dari indikator varia-
bel Risiko Kesehatan yang lebih 
berkaitan dengan perasaan yang di-
rasakan oleh konsumen terkait de-
ngan keputusan pembelian melalui 
media online. Pada penelitian ter-
dahulu, belum ada pembahasan ter-
kait dengan Persepsi Risiko Psiko-
logis. Sehingga dapat dikatakan 
bahwa persepsi Risiko Psikologis 
ini merupakan persepsi risiko baru 
yang dipertimbangkan konsumen 
dalam pengambilan keputusan me-
lalui media online. 
7. Persepsi Risiko Kesehatan terha-
dap Keputusan Pembelian melalui 
media online.  
Berdasarkan hasil penelitian yang 
telah dilakukan dapat dijelaskan 
bahwa persepsi Risiko Kesehatan 
tidak menjadi faktor yang mempe-
ngaruhi dalam pengambilan Ke-
putusan Pembelian melalui media 
online, karena rata-rata usia res-
ponden yang  masih relatif muda, 
sehingga mereka tidak merasakan 
keluhan yang berarti pada kese-
hatan mereka sehubungan dengan 
transaksi belanja melalui media 
online. Hasil penelitian ini sesuai 
dengan hasil penelitian sebelum-
nya dari Zhang et al. (2012) yang 
menyatakan bahwa Risiko Kese-
hatan memberikan pengaruh yang 
negatif signifikan terhadap Kepu-
tusan Pembelian melalui media 
online. Hasil penelitian ini juga 
sesuai dengan hasil penelitian dari 
 
Persepsi Konsumen atas Risiko Pembelian Melalui Media Online  
86 
 
Geetha and Kalyani (2015) yang 
menyatakan hal yang sama.   
8. Persepsi Risiko Ukuran Produk 
terhadap Keputusan Pembelian 
melalui media online.  
Risiko Ukuran Produk dalam pe-
nelitian ini mengukur tentang per-
sepsi konsumen terhadap kekhawa-
tiran terdapatnya perbedaan ukuran 
produk yang dikirimkan dan yang 
ditransaksikan. Hasil penelitian ini 
sesuai  dengan hasil penelitian dari 
Geetha and Kalyani (2015) yang 
menyatakan bahwa ukuran produk 
memberikan pengaruh yang negatif 
signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian melalui media online. 
9. Pengaruh Risiko Privasi terhadap 
Keputusan Pembelian melalui me-
dia online. 
Berdasarkan hasil penelitian yang 
telah dilakukan dapat dijelaskan 
bahwa variabel Risiko Privasi se-
cara parsial berpengaruh tidak sig-
nifikan terhadap persepsi risiko 
yang dirasakan oleh konsumen 
laki-laki dan perempuan pada Ke-
putusan Pembelian melalui media 
online. Hasil penelitian ini berbeda 
dengan hasil penelitian sebelum-
nya oleh Geetha and Kalyani 
(2015) yang menyatakan bahwa 
konsumen memperhitungkan ling-
kungan sosial dalam pengambilan 
Keputusan Pembelian. Namun ha-
sil penelitian ini  sesuai dengan ha-
sil penelitian yang dilakukan oleh 
Zhang et al. (2012) yang menyata-
kan bahwa Risiko Sosial tidak 
mempunyai pengaruh signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian 
melalui media online. Terkait de-
ngan karakteristik responden yang 
sebagian besar adalah mahasiswa, 
mereka berpendapat bahwa untuk 
melakukan belanja online ling-
kungan sosial tidak memberikan 
pengaruh yang signifikan dalam 
pengambilan keputusan mereka. 
Dengan kata lain apapun Risiko 
Sosial yang dirasakan tidak mem-
pengaruhi keputusan mereka. Be-
gitu pula dengan mereka yang te-
lah  belanja online, mereka tidak 
malu atau menyesal walaupun pro-
duk yang dibeli mungkin tidak se-
suai dengan selera keluarga, teman  
atau  kerabat karena produk yang 
telah dibeli tersebut merupakan ba-
rang yang memang diinginkan dan 
diperlukan mereka.  
10. Pengaruh Risiko Kualitas terhadap 
Keputusan Pembelian melalui  me-
dia online. 
Berdasarkan hasil penelitian yang 
telah dilakukan dapat dijelaskan 
bahwa variabel Risiko Kualitas se-
cara parsial berpengaruh tidak sig-
nifikan terhadap Keputusan Pem-
belian melalui media online. Hasil 
penelitian ini berbeda dengan hasil 
penelitian sebelumnya yang dila-
kukan oleh Geetha and Kalyani 
(2015) yang menyatakan bahwa 
Risiko Kualitas menjadi bahan per-
timbangan keputusan konsumen  
melakukan pembelian melalui me-
dia online. Terkait dengan karakte-
ristik dan tanggapan responden 
yang menyatakan netral terhadap 
ukuran produk yang akan dibeli-
nya, mereka berpendapat bahwa 
mereka telah yakin dalam memu-
tuskan dan menjatuhkan pilihan 
mereka terhadap kualitas produk 
yang dipilihnya. Bagi konsumen 
yang tidak melakukan belanja 
online, mereka menyatakan bahwa 
kualitas produk bisa saja tidak se-
suai dengan standar kualitas yang 
biasanya mereka temukan ketika 
berbelanja di toko tradisional.  
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11. Pengaruh Perilaku Pembelian ter-
hadap Keputusan Pembelian mela-
lui media online.  
Berdasarkan hasil penelitian yang 
telah dilakukan dapat dijelaskan 
bahwa variabel Risiko Perilaku 
Pembelian secara parsial berpenga-
ruh tidak signifikan terhadap Ke-
putusan Pembelian melalui media 
online. Hasil penelitian ini sesuai 
dengan hasil penelitian yang dila-
kukan oleh Geetha and Kalyani 
(2015) yang menyatakan bahwa 
Risiko Perilaku Pembelian membe-
rikan pengaruh yang negatif signi-
fikan terhadap Keputusan Pembeli-
an melalui media online. 
12. Pengaruh Risiko Informasi terha-
dap Keputusan Pembelian melalui 
media online. 
Berdasarkan hasil penelitian yang 
telah dilakukan dapat dijelaskan 
bahwa variabel Risiko Informasi 
secara parsial berpengaruh tidak 
signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian melalui media online. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan 
hasil penelitian sebelumnya dari 
Geetha and Kalyani (2015) yang 
menyatakan bahwa terdapat penga-
ruh yang signifikan terhadap Risi-
ko Informasi pada Keputusan  
Pembelian melalui media online. 
Responden berpendapat bahwa Ri-
siko Informasi memberikan sedikit 
pertimbangan dan masukan dalam 
pengambilan keputusan mereka 
untuk melakukan belanja melalui 
media online. Informasi tersebut 
akan sangat berguna untuk mendu-
kung dan memberikan pengeta-
huan secara umum terkait produk, 
infomasi waktu pengiriman dan 
cara pembayaran hingga barang 
yang dipesan sampai ke tangan 
mereka. 
13. Pengaruh Pengiriman Produk ter-
hadap Keputusan Pembelian mela-
lui media online. 
Berdasarkan hasil penelitian yang 
telah dilakukan dapat dijelaskan 
bahwa variabel Risiko Pengiriman 
Produk secara parsial berpengaruh 
tidak signifikan terhadap Keputus-
an Pembelian melalui media on-
line. Responden telah mengetahui 
dengan pasti estimasi pengiriman 
produk yang mereka pilih melalui 
transaksi pembelian online. Esti-
masi pengiriman antara 3-4 hari 
masih dianggap wajar oleh konsu-
men. 
14. Pengaruh Risiko Psikologis terha-
dap Keputusan Pembelian melalui 
media online.  
Berdasarkan hasil penelitian yang 
telah dilakukan dapat dijelaskan 
bahwa variabel Risiko Psikologis 
secara parsial berpengaruh tidak 
signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian melalui media online. 
Dikarenakan karakteristik respon-
den yang berusia di bawah 50 
tahun, mereka berpendapat bahwa 
belanja online justru mempersing-
kat waktu mereka dalam melaku-
kan transaksi pembelian maupun 
pembayaran.  
15. Pengaruh Risiko Kesehatan terha-
dap Keputusan Pembelian melalui 
media online.  
Berdasarkan hasil penelitian yang 
telah dilakukan dapat dijelaskan 
bahwa variabel Risiko Kesehatan 
secara parsial berpengaruh tidak 
signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian melalui media online. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan 
hasil penelitian sebelumnya dari 
Geetha and Kalyani (2015) yang 
menyatakan bahwa Risiko Kese-
hatan  memberikan pengaruh yang 
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sedikit signifikan pada Keputusan 
Pembelian melalui media online.  
Responden berpendapat bahwa da-
lam melakukan transaksi pembeli-
an online mereka sedikit menga-
lami gangguan pada kesehatan 
mereka.  
16. Pengaruh Risiko Ukuran produk 
terhadap Keputusan Pembelian 
melalui media online. 
Berdasarkan hasil penelitian yang 
telah dilakukan dapat dijelaskan 
bahwa variabel Risiko Ukuran Pro-
duk secara parsial berpengaruh ti-
dak signifikan terhadap Keputus-
an Pembelian melalui media on-
line. Hasil penelitian ini sesuai de-
ngan hasil penelitian Geetha and 
Kalyani (2015) yang juga menya-
takan bahwa Risiko Ukuran Pro-
duk memberikan sedikit pengaruh 




1. Berdasarkan pada hasil penelitian 
setelah dilakukan analisis faktor, 
terbentuk 8 faktor persepsi risiko 
yang mampu mewakili variabel 
yang dianalisis dan berdasarkan 
tanggapan responden mahasiswa 
dan karyawan Universitas Katolik 
Darma Cendika, Surabaya. Dela-
pan faktor persepsi risiko yang di-
anggap sebagai bahan pertim-
bangan dalam pegambilan keputus-
an pembelian melalui media online 
tersebut terdiri dari tujuh faktor 
yang sudah ada sebelumnya yaitu 
Risiko Privasi, Risiko Kualitas, Ri-
siko Perilaku Pembelian, Risiko 
Informasi, Risiko Pengiriman Pro-
duk, Risiko Kesehatan, Risiko 
Ukuran Produk, dan satu faktor 
baru dengan nama Risiko Psiko-
logis. Risiko Psikologis ini terben-
tuk berdasarkan pada indikator 
yang lebih menekankan pada 
perasaan dari konsumen dalam me-
lakukan pembelian melalui media 
online, dan merupakan faktor baru 
yang muncul dalam penelitian ini, 
namun tidak ada dalam penelitian 
sebelumnya.  
2. Kedelapan faktor persepsi risiko 
pembelian berpengaruh negatif sig-
nifikan dalam pengambilan kepu-




1. Terkait dengan variabel Risiko Pe-
ngiriman Produk dengan nilai 
mean terendah dari kedelapan per-
sepsi risiko, maka peneliti menya-
rankan agar pemilik toko online 
melakukan pengecekan ulang 
sebelum produk tersebut dilepas 
pada pihak kedua (biro ekspedisi) 
guna mengurangi terjadinya kesa-
lahan, baik kesalahan alamat tuju-
an pengiriman, ataupun kesalahan 
distribusi produk. 
2. Terkait dengan variabel risiko in-
formasi dengan nilai mean terting-
gi diantara kedelapan persepsi 
risiko, maka peneliti menyarankan 
agar pemilik toko online mening-
katkan kualitas dan tampilan dalam 
website-nya, fitur dan pemberian 
informasi yang lebih mudah dipa-
hami oleh konsumen.  
3. Penelitian selanjutnya diharapkan 
untuk dapat lebih spesifik, karena 
perbedaan produk yang dibeli me-
lalui media online juga mempenga-
ruhi persepsi konsumen terhadap 
risiko yang dipertimbangkan dalam 
keputusan pembelian. Karena bia-
sanya semakin mahal harga produk 
yang akan dibeli, maka konsumen 
akan lebih mempertimbangkan 
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persepsi risiko yang akan dirasa-
kannya.  
4. Penelitian selanjutnya sebaiknya 
fokus pada salah satu toko online 
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